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Resumo: O presente artigo descreve o planejamento da criação de uma marca de moda 
sem gênero, utilizando a ferramenta Business Model Canvas, a fim de aprimorar a 
construção de um negócio de forma simples e eficiente, buscando aliar a sustentabilidade 
com o desenvolvimento regional em um processo de produção mais responsável 
socioambientalmente. Por meio da criação de uma marca de moda sem gênero, pretendeu-
se contribuir com a igualdade de gênero e a redução no volume de fabricação de peças de 
vestuário, pois as peças serão desenvolvidas sem pensar na moda binária e estruturar uma 
proposta de valor através da visão da marca. Em uma pesquisa qualitativa e exploratória, 
os dados foram produzidos a partir de pesquisa bibliográfica e na aplicação de 20 
questionários, a fim de construir uma identidade para a marca que será descrita. Este 
estudo apontou que as pessoas estão considerando o básico cada vez mais autêntico, 
aliando conforto e sofisticação. 
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Abstract: This article describes the planning for the creation of a genderless fashion 
brand, using the Business Model Canvas tool, in order to improve the construction of a 
business in a simple and efficient way, seeking to combine sustainability with regional 
development in a process of more environmentally responsible production. Through the 
creation of a genderless fashion brand, it was intended to contribute to gender equality and 
a reduction in the volume of manufacture of garments, as the garments will be developed 
without thinking about binary fashion and structure a value proposition through brand 
vision. In a qualitative and exploratory research, the data were produced from 
bibliographic research and the application of 20 questionnaires, in order to build an 
identity for the brand that will be described. This study pointed out that people are 
considering the basics more and more authentic, combining comfort and sophistication. 
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INTRODUÇÃO  
O presente artigo é parte da avaliação da unidade curricular de Projeto Integrador, 
que tem por objetivo a construção de uma criticidade, a integração do discente com temas 
transversais, proporcionando a ele o desenvolvimento de um projeto relacionado a uma 
temática escolhida pelo próprio aluno. Neste trabalho, fundamentou-se teoricamente uma 
ideia de modelo de negócio que busca aliar a sustentabilidade com o desenvolvimento 
local num processo de produção mais responsável socioambientalmente. 
A criação de uma marca de moda e de um modelo de negócios devem coexistir em 
harmonia, pois não basta saber desenhar para ser um bom empreendedor em moda. 
Segundo Meadows (2010, p.7), “Para ter uma marca de moda bem-sucedida, é preciso 
cerca de 90% de tino para os negócios e 10% de habilidade artística”. A pergunta que 
norteou a presente pesquisa foi: qual a proposta de valor de uma marca de moda agênero? 
 A partir da questão de pesquisa, foi aplicado um questionário com 20 pessoas, 
escolhidas aleatoriamente para conhecer qual o perfil de compra de roupas. Apontou-se 
que a moda atual alia-se a simplicidade. Isso não significa optar pela moda massificada e 
de má qualidade, mas sim, de escolher o que vai vestir sabendo de sua origem e de seu 
conceito. 
 Atualmente, a moda tem como política de produção o fast fashion, que, segundo 
Sanches e Shimamura (2012), é uma moda caracterizada pelo design atualizado a preços 
acessíveis; entretanto, são associadas à baixa qualidade dos acabamentos e dos materiais. 
Por isso, receberam o título de „moda descartável‟. 
Em sentido oposto, a moda sem gênero tem um volume de produção variável, 
porém, um número menor de coleções, já que terá que encontrar um ponto de convergência 
das tendências de moda para ambos os sexos. Isso implica dizer que a sobra de peças sem 
vendas tende a ser menor, já que 30% das coleções fracassam (COBRA, 2007). 
 De maneira geral, objetivou-se propor a criação de uma marca de moda sem gênero 
como forma de contribuir com a redução do volume de produção do vestuário, pois as 
mesmas peças servirão tanto para homens quanto para mulheres, diminuindo assim a 
divisão de coleções. 
Uma marca de moda sem gênero é composta por um design que seja comum a 
todos os gêneros, dessa forma, procura uma forma de inclusão para todos aqueles que 
querem ser livres ao se vestir e que  não se identificam com a moda binária.  
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No âmbito produtivo, as empresas produtoras de fast-fashion são alvo de frequentes 
críticas, principalmente através de matérias que expõem a exploração de trabalhadores 
terceirizados, que precisam estar de acordo com valores e condições de prazo, originando 
assim a exploração da mão de obra.  
Assim, a moda sem gênero surge como um meio de contrapor a esse fenômeno, 
pois suas coleções são reduzidas e seus produtos costumam circulam por mais tempo, não 
se restringindo a apenas um gênero, mas fluindo entre todos, tornando a vida útil da peça 




  A moda como se conhece é abastecida e direcionada, na maioria das vezes, para um 
público pré-determinado e “ter uma marca de moda é direcionar seu negócio para criar 
identidade e conceito na personalização do vestuário, através da confecção de roupas, 
acessórios, sapatos etc” (SEBRAE, 2014, p.16).  
 Ao longo dos anos, a moda assumiu um papel mais plural, não aplicando 
efetivamente uma restrição do que cada um deve usar. Para Massarotto (2008), a moda 
contemporânea é pautada pela segmentação, se presta mais à representação da 
personalidade e do estilo de vida de cada um. 
A moda passou a assumir um papel importante quando se trata de inclusão. A moda 
como expressão cultural vai além do gênero binário: ela transpõe tendências para 
representar a individualidade de cada um (WILLIANS, 2012).  
Nesse contexto, surge a moda sem gênero, cujas vertentes se relacionam com 
diversos termos como agênero, transgênero, andrógino, queer, pangênero, masculino 
feminino etc. O conceito que é apresentado neste trabalho é o da moda sem gênero, que 
parte de uma visão mercadológica, relacionada apenas ao aspecto do desenvolvimento e da 
comercialização de produto, o que significa dizer que esta moda pode ser apropriada pelo 
mercado e transformada em binária. 
 O termo sem gênero não é uma negação, ele apenas apresenta neutralidade e 
expressa os anseios de pessoas que não se identificam com gênero algum, Testoni (2016) 
apud Perlin e Kistmann (2018, p. 5) “explica que as múltiplas expressões do gênero 
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dissolvem as classificações binárias e essa fluidez pode resultar na neutralidade ou na 
eliminação das denominações, por isso „sem‟ gênero”. 
 A moda sem gênero tem sido disseminada pela indústria fast fashion, porém seu 
consumo tornou-se muito banal, já que as criações caracterizam-se por serem muito 
femininas ou muito masculinas, não atingindo realmente o público sem gênero que as 
consome. Existe um lado positivo e negativo quando se refere a moda sem gênero no 
mercado. O lado positivo é a sua difusão no mercado tornando-se acessível a um número 
maior de pessoas. O lado negativo se refere ao consumo pela tendência, e não pelo 
conceito que a moda sem gênero enseja (PERLIN e KISTMANN, 2018, apud VITA, 
2016). 
 Dentre outras, a característica mais comum das marcas de moda sem gênero é a 
abordagem minimalista e, de certo modo, um conceito clean, cuja proposta é criar roupas 
elegantes e atemporais, que são peças que podem ser usadas tanto por mulheres quanto por 
homens. Exemplos são as marcas Beira, Pangea, ISARO e Martins.tom. . 
 A ideia de transmitir o caráter universal através de uma criação neutra, que 
possibilita aos indivíduos expressar sua pluralidade, é o que move estas marcas a continuar 
seu trabalho. Para construir uma marca de moda sem gênero, foi necessária a criação de 
um conceito para ela, atribuindo uma identidade e, para isso, foi necessário criar uma 
proposta de valor Existem no mercado diversas ferramentas que podem auxiliar o 
empreendedor, aluno ou interessado em montar seu próprio negócio., Esses métodos são de 
fácil compreensão e realmente criados para quem não possui muito conhecimento na área 
de negócios, uma destas ferramentas é o Business Model Canvas (BMC). 
O BMC foi criado para permitir que um negócio seja inteiramente visto em uma 
única página. Esse procedimento é feito por meio de um quadro, dividido em nove 
componentes que estão dentro de quatro áreas consideradas as principais de um negócio, 
que são viabilidade financeira, clientes, infraestrutura e oferta (OSTERWALDER, 
PIGNEUR, 2011). 
Para a criação de uma marca de moda, é necessário cumprir algumas macro etapas, 
porque uma marca está além de um conceito, é um negócio. O conceito selecionado para 
este projeto é a moda sem gênero, que se relaciona com o desenvolvimento regional por 
permitir a aproximação local de empresas fornecedoras e de mão-de-obra, além da 
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diminuição do volume de produção, conforme Oliveira e Montibeller (2015). Assim, foi 
escolhido como ferramenta para apresentar a identidade da marca o BMC. 
O quadro do BMC é de fácil interpretação, utilizando uma estratégia de 
pensamento visual, recurso esse que amplia o pensamento do leitor através de imagens, 
figuras ou cores. O quadro permite que você comece a idealizar seu negócio de qualquer 
lado ou direção dele. 
A proposta de valor diz respeito ao que a empresa é, o que a identifica, o que a 
difere de empresas do mesmo segmento, quais os benefícios do produto ofertado, e a razão 
pela qual o cliente deve comprar de você e não de seu concorrente. Ela funciona como um 
registro geral, em que a marca oficializa seu nome, a partir da qualidade do produto ou 
imagem que ela vende. 
 
A área de relacionamento com clientes é a parte em que a empresa apresenta como 
se relacionam com o consumidor para expor sua proposta de valor. Um exemplo é um 
atendimento online (E-commerce), atendimento pessoal em um local específico, sempre 
levando em conta a percepção do consumidor em como ele gostaria de se comunicar com 
sua empresa. 
Os canais de distribuição são os meios pelos quais a sua proposta de valor chegará 
até o consumidor, como, por exemplo, as mídias sociais, patrocínios, comerciais de 
televisão, e demais vias. Dentre o segmento de clientes, são citados quais os perfis de 
público-alvo, seus costumes, faixa etária, localização, e as demais informações que 
auxiliarão na perspectiva de vendas. 
O quadrante das parcerias principais refere-se às associações vantajosas que você 
poderá fazer com o seu tipo de negócio e quais dessas alianças fornecerão melhores 
recursos para que se possa executar a proposta de valor, seja matéria prima, serviços, 
estrutura etc. Um exemplo disso é a terceirização, que se baseia numa associação com 
determinada marca ou empresa que dispensa a produção de seu produto por conta própria e 
usufrui de um associado para tal função. 
No espaço de atividades principais, são citadas e numeradas todas as atividades 
necessárias para a construção da proposta de valor, tal qual a sequência operacional da 
costura de uma peça, ou uma linha de produção no setor industrial. 
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Na área de recursos principais, é apontado quais recursos são necessários para que 
as atividades principais se concretizem, como, por exemplo: número de funcionários, 
volume de estoque, metros de tecido, máquinas a serem usadas etc. 
A estrutura de custos cita e contabiliza todo o empreendimento necessário para a 
construção da proposta de valor, como o gasto com materiais, máquinas, operários e toda 
relação monetária que tira capital de dentro da empresa, seja um investimento ou outra 
finalidade. 
As fontes de receita apresentam ao cliente como e quanto ele pode pagar pela 
proposta de valor oferecida, como, por exemplo, pagamentos em cheque, boleto ou cartão 
de crédito. 
 
MATERIAIS E MÉTODOS 
No início da confecção do projeto, foram captadas informações por meio de fontes 
bibliográficas, plataformas de artigos de periódicos e internet para as fontes de imagens. 
Esta pesquisa é de cunho qualitativo, que, segundo Marconi e Lakatos (2011, p. 271), 
preocupa-se com “um nível de realidade que não pode ser quantificado”, ou seja, “ela 
trabalha com o universo de significados, motivos, aspirações, crenças, valores, atitudes, o 
que corresponde a um espaço mais profundo das relações, dos processos e dos fenômenos 
que não podem ser reduzidos à operacionalização de variáveis”. 
De caráter exploratório que busca se familiarizar com o objeto estudado buscando 
conhecê-lo com mais profundidade, de acordo com Gil (1999), a pesquisa exploratória 
possui como objetivo principal desenvolver, esclarecer e alterar conceitos e ideias, tendo 
em vista a formulação de problemas mais precisos ou hipóteses pesquisáveis para estudos 
posteriores. 
 Os dados foram produzidos por meio da pesquisa bibliográfica e da aplicação de 
um questionário com 20 pessoas escolhidas aleatoriamente e por sua disposição de 
respondê-lo.  
A partir da análise dos dados captados, foi criada a definição de moda sem gênero 
e, logo a seguir, com dados oriundos do Business Model Generation, foi construída a 
proposta de valor da marca.  
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Os métodos experimentais que foram empregados na construção do projeto partem 
de uma pesquisa de público e mercado, para, assim, saber onde a marca estará inserida e, 
posteriormente, começar a criar alguma peça. 
Em cima disso, a proposta de valor parte de uma premissa de igualdade e inclusão 
de gêneros, desenvolvendo produtos a partir de uma análise antropológica, já que os corpos 
biologicamente são diferentes e, por isso, as roupas refletem não apenas um produto, mas 
algo imaginado para todos os públicos. Neste sentido, a marca preza pela liberdade, seja de 
criação, expressão, gosto ou compra. 
O público-alvo para o qual a marca produz não precisa possuir uma identidade 
sexual não-binária, pois a proposta é que todos os corpos e estilos possam usar, 
independente de como se identificam como indivíduo. 
 O segmento de mercado selecionado abrange um público jovem, visionário,  
preocupado com o meio ambiente e que, em sua maioria, não se prendem a padrões 
sociais, por exemplo, a divisão explícita do que é feito para homens e mulheres, jovens e 
idosos assim como biotipos divergentes. A marca contará com preços acessíveis, cuja 
ergonomia possa se encaixar na rotina do público, aliando design e criatividade. 
 
Figura 1: BMC da proposta da marca. 
 
Fonte: Elaborado pelos autores. 
 
 Por meio da elaboração do modelo de negócios, a marca pode ser criada, e sua 
construção está escrita neste projeto. A logomarca selecionada foi uma serpente, pois é um 
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animal amplamente encontrado no Brasil, tornando-o conhecido entre os consumidores e é 
o animal favorito do criador. Quanto ao nome da marca, o criador optou por associar seu 
sobrenome a ela, criando assim a “Floresta”, a marca de moda sem gênero criada através 
deste artigo. 
 Através do E-commerce, as peças serão enviadas por transportadoras ou correios, a 
fim de não precisar de uma estrutura física. 
 Será desenvolvido um site tanto para o e-commerce quanto para a divulgação da 
marca, que irá ser usado para: 
1. Publicação do conteúdo relacionado a moda sem gênero; 
2. Como o gênero se faz presente na abordagem da produção. 
  O relacionamento com o cliente será por meio das redes sociais, principalmente 




 Dentre as atividades chave, estão listadas a produção das peças, a divulgação do 
produto, e a exposição do conteúdo midiático envolto no contexto da marca. Será criado 
um clube associado à marca no qual os integrantes receberão mensalmente uma caixa com 
produtos exclusivos da marca e de parceiros. 
 Os recursos chave para o funcionamento da marca serão baseados nos insumos 
básicos para a construção do vestuário, como local de produção, tecidos, aviamentos, 
equipamentos (máquinas de costura), plataforma online, profissionais para alimentação do 
conteúdo midiático, e a publicidade proporcionada pelo clube de associados. 
 As fontes de receita serão a venda dos produtos do site e das mensalidades dos 
assinantes do clube. 
 Como parceiros chave, a empresa terá fornecedores de matéria prima, 
transportadores e correios e os parceiros do clube. 
 Por fim, a marca possui como estrutura de custos os fornecedores da produção, o 
site expositivo, recursos humanos além de o investimento em marketing e divulgação, 
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 Landing page refere-se a uma única página de um site, por norma diferente das páginas usuais, que foi 
desenhada para levar um utilizador/usuário a um objetivo/ação específica. 
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Para a produção e análise de dados, foram aplicados 20 questionários com os 
alunos do IFSC escolhidos aleatoriamente e pela disponibilidade em responder a pesquisa. 
O questionário é composto por 10 perguntas abertas, que se buscou por fácil entendimento 
das perguntas.   
As perguntas foram elaboradas pensando como a identidade de marca influencia na 
decisão de compra e, a partir disso, a primeira pergunta do questionário referia-se a que 
tipo de roupa a pessoa mais costuma comprar. 
 
Figura 2: Gráfico de perguntas. 
Fonte: elaborado pelos autores a partir dos questionários aplicados. 
 
 
 Em seguida, a segunda pergunta questionava se o entrevistado considerava a marca 
na hora de comprar suas roupas, ou avaliava apenas como a roupa veste em si. Dentre as 
respostas obtidas, 75% alegaram não considerar marca no momento de compra, porém os 
demais 25% afirmaram considerar tanto o caimento quanto a marca. 
 A terceira pergunta indagava o entrevistado sobre qual sua marca favorita, uma que 
represente o que ele gosta ou o que ele é; 13 pessoas responderam que têm uma marca 
favorita e 11 disseram que não. Algumas marcas citadas na identificação do consumo 
foram Gucci, Prada, Melissa, Urban Outfitters, Hering, Vans, Gang, Youcom, Coca-Cola, 
Mormaii, Lez a lez, SKS, Triton e Calvin Klein. 
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 Entretanto, por mais que o público tenha afirmado que possuem as marcas acima 
como favoritas, essas marcas representam uma projeção de desejo de consumo; os 
entrevistados dificilmente consomem tais marcas, algumas devido ao alto valor agregado. 
 A seguir, a quarta pergunta realizada indagava o público se ele sentia falta de algo 
no momento de compra (tamanho, peça, modelo, estilo), e as respostas foram as descritas 
pelo gráfico abaixo: 
 
 
Figura 3: Dificuldade de compra 
Fonte: Elaborado pelos autores a partir da aplicação dos questionários. 
 
  
Dentre as perguntas feitas, questionaram-se quais peças o entrevistado considerava 
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir da aplicação dos questionários. 
 
 
 A pergunta seguinte questionava se o público se importava ao ver mulheres 
vestindo terno e gravata ou homens usarem vestidos ou saias. As respostas foram a favor 
do estilo proposto na pergunta, todos os questionados acharam a ideia legal e diferente, não 
havendo objeções. 
A sétima pergunta indagava se o público considerava o preço sempre, independente 
de marca ou peça. A partir disso, 85% dos entrevistados disseram que sim, e apenas 15% 
disseram que não. 
A oitava pergunta questionava se o público se inspira em alguma celebridade, ou 
alguém na hora de se vestir, 75% afirmaram que não, que possuem um estilo próprio, e 
25% afirmaram que sim, se inspiram em famosos ou pessoas importantes para eles. 
A penúltima pergunta questiona se para o público, quando se trata de moda, fala 
mais alto a simplicidade ou o luxo. Surpreendentemente, 98% dos entrevistados afirmaram 
que o simples fica acima do luxo. 
Por fim, a última pergunta almejou saber dos entrevistados o que era moda para 
eles. As respostas foram distintas, 5 pessoas disseram que moda é tendência que se 
consome e depois se troca; 13 pessoas disseram que se trata mais de pluralidade e estilo 
próprio; 1 pessoa afirmou que a moda se restringe a apenas o termo roupa; 1 afirmou que a 
moda é arte e houve 1 abstenção para a pergunta. 
Na criação do protótipo para apresentação deste trabalho, optou-se por uma 
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Figura 5 : Desenho Técnico escolhido para apresentação. 
 
Fonte: Acervo pessoal 
 
 A peça escolhida para confecção partiu de uma pesquisa relacionada ao 
minimalismo, e espelhando-se nos dados coletados através dos questionários. 
 
CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 Pode-se considerar que a criação de uma marca de moda sem gênero é capaz de 
contribuir com a redução do volume de produção do vestuário, já que as peças criadas pela 
marca se adaptarão aos biótipos de ambos os sexos, dispensando a criação de coleções em 
que os sexos são divididos, tornando sua circulação mais duradoura e, permitindo que a 
peça transite pelo guarda-roupa de um número maior de consumidores, a fim de substituir 
a produção massificada e descartável. 
 A moda sem gênero assume um papel importante na sociedade brasileira, pois ela 
almeja unir as pessoas independente de seu sexo biológico, essa parcela da moda é feita 
para todos, e não para quem não possui um gênero delimitado somente, ela pretende incluir 
homens, mulheres, transsexuais, não-binários, drag queens, gays, lésbicas etc. 
 E para complementar a ideia proposta pela marca, entram em destaque algumas 
marcas nacionais como a Beira, Pangea, Another Place,  Martins.tom, Torinno e 
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internacionais como ISARO, que apresentam maioritariamente um design limpo,  com 
cores discretas e modelagens ergonômicas. 
 Da mesma forma a Floresta possui como proposta de valor a produção de peças 
ergonômicas, design minimalista, eficácia na qualidade da  produção e contribuir com a 
igualdade de gênero, a fim de conquistar cada vez mais consumidores para a marca criada. 
 A inserção da Floresta no BMC foi de extrema importância, pois a ferramenta se 
mostrou capaz de apresentar ao público o que o negócio é, o que ele representa e como 
pode contribuir com o desenvolvimento social e regional, através de um painel didático e 
objetivo. 
 No decorrer do trabalho surgiram eventualidades, por exemplo, o número pequeno 
de questionários se deve ao fato do artigo ser escrito por apenas um aluno, dificultando a 
coleta e análise de mais questionários além dos que foram executados. E por a moda sem 
gênero ser um assunto ainda pouco tratado no Brasil, não foram encontradas muitas 
informações sobre o tema em livros, porém outros artigos encontrados online forneceram 
as informações com maior abrangência. 
 Por fim, sugere-se que ao longo dos anos o tema seja tratado não apenas no âmbito 
jovem ou adulto, mas também na moda infantil e na moda idosa, a fim de levar a todas as 
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